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Abstract 
The COVID-19 pandemic has caused a change in shopping patterns from offline to online due to the rules 
to stay at home to reduce the spread of the virus. This pandemic also causes people to look for activities to 
fill free time at home. One of the rising trends during the pandemic is ornamental plants. This causes 
ornamental plants to be sold online through e-commerce. Public perception of intention to purchase 
ornamental plants through e-commerce can be influenced by several factors. This research was aimed to: 
(1) analyze consumer’s intention to purchase ornamental plants through e-commerce during the COVID-
19 pandemic. (2) analyze the effect of Technology Acceptance Model, trust, and perceived risk on 
intention to purchase ornamental plants through e-commerce. This research is conducted from April to 
May 2021 in West Java using convenience sampling with a total of 100 respondents. The data analysis 
technique is carried out using two ways, which are descriptive and inferential statistical with SEM-PLS. 
The result showed that the intention to purchase ornamental plants through e-commerce during the 
COVID-19 pandemic is high. Perceived usefulness has a positive and highly significant effect on 
purchase intention, perceived ease of use has a positive and significant effect on purchase intention, trust 
has a positive but insignificant effect on purchase intention because it has p-value > 0,1, and perceived 
risk has a positive and weakly significant effect on purchase intention. Perceived usefulness has the 
biggest with a coefficient value of 0,553. 
 
Keywords: Technology Acceptance Model; Trust; Perceived Risk; Purchase Intention; SEM-PLS. 
Abstrak 
Pandemi COVID-19 saat ini menyebabkan adanya perubahan pola belanja offline menjadi online 
dikarenakan adanya aturan untuk tetap berada di rumah untuk mengurangi penyebaran virus. 
Adanya pandemi juga menyebabkan masyarakat mencari kegiatan untuk mengisi waktu luang 
di rumah. Salah satu tren yang meningkat pada saat pandemi yaitu tanaman hias. Hal ini 
menyebabkan tanaman hias juga dijual melalui e-commerce. Persepsi masyarakat terhadap minat 
beli tanaman hias melalui e-commerce dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor. Penelitian ini 
bertujuan untuk (1) menganalisis minat beli tanaman hias melalui e-commerce saat pandemi 
COVID-19, (2) menganalisis pengaruh Model Penerimaan Teknologi, kepercayaan, dan 
persepsi risiko terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce. Penelitian dilakukan pada 
bulan April sampai dengan Mei 2021 di Jawa Barat menggunakan teknik convenience sampling 
dengan total 100 responden. Teknik analisis data penelitian menggunakan analisis deskriptif 
dan analisis statistik inferensial dengan SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukan bahwa minat 
beli tanaman hias melalui e-commerce selama pandemi COVID-19 tinggi. Persepsi kegunaan 
memiliki pengaruh positif dan sangat signifikan terhadap minat beli, persepsi kemudahan 
penggunaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, kepercayaan 
memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat beli karena memiliki nilai p-
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value > 0,1, persepsi risiko memiliki pengaruh positif dan signifikan lemah terhadap minat beli. 
Persepsi kegunaan memiliki pengaruh paling besar dengan nilai koefisien 0,553. 
Kata kunci: Model Penerimaan Teknologi; Kepercayaan; Persepsi Risiko; Minat Beli; SEM-PLS. 
1. Pendahuluan 
Seiring dengan berkembangnya ilmu pengetahuan dan teknologi, masyarakat 
menjadi semakin dimudahkan dalam melakukan kegiatan sehari-hari. Salah satu 
bentuk perkembangan teknologi yaitu hadirnya internet. Penggunaan internet sebagai 
sarana elektronik dapat digunakan untuk bermacam aktivitas seperti komunikasi, riset, 
transaksi bisnis dan lain sebagainya. Sebagian besar masyarakat di Indonesia mulai 
menyadari bahwa keberadaan internet sangat menguntungkan karena mudah diakses 
kapanpun dan dimanapun. Hal ini sesuai dengan hasil survei yang dilakukan oleh 
Badan Pusat Statistik (2019) mengenai proporsi individu pengguna internet di 
Indonesia yang terus meningkat dari tahun 2015 sampai dengan tahun 2019. 
Hadirnya internet serta meningkatnya penggunaan internet di Indonesia juga 
berdampak pada meningkatnya kegiatan bisnis di kalangan masyarakat. Banyak 
pelaku bisnis yang saat ini mulai memanfaatkan internet untuk melakukan kegiatan 
jual beli. Kegiatan bisnis di dalam dunia internet ini disebut dengan perdagangan 
elektronik atau e-commerce. E-commerce merupakan penyebaran, pembelian, penjualan, 
pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti internet, World Wide Web 
(WWW), atau jaringan komputer lainnya (Andhini, 2017). Berbelanja melalui e-commerce 
saat ini menjadi pilihan bagi banyak orang karena dianggap lebih mudah dan praktis. 
Menurut pernyataan Direktur Pemberdayaan Informatika, Direktorat Jenderal Aplikasi 
Informatika Kementerian Kominfo, Septriana Tangkary (2019) menyatakan bahwa 
pertumbuhan nilai perdagangan elektronik (e-commerce) di Indonesia mencapai 78 
persen, tertinggi di dunia. 
Peningkatan kegiatan belanja secara online di Indonesia terus meningkat setiap 
tahunnya. Pada tahun 2020 peningkatan belanja online di Indonesia memiliki kenaikan 
yang cukup tinggi. Hal tersebut disebabkan karena adanya pandemi COVID-19 yang 
telah menyebar di seluruh dunia, khususnya di Indonesia pada tahun 2020. 
Berdasarkan survei sosial demografi dampak COVID-19 di Indonesia yang dilakukan 
oleh Badan Pusat Statistik (2020), terjadi peningkatan sebesar 42 persen dalam aktivitas 
belanja online selama masa pandemi. Pandemi saat ini tentunya juga mengubah pola 
konsumsi masyarakat di Indonesia. Kegiatan jual dan beli yang semula dilakukan 
secara offline mengalami perubahan menjadi online dengan menggunakan bantuan 
internet. Pemenuhan kebutuhan melalui e-commerce dapat menjadi salah satu alternatif 
bagi masyarakat untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. 
Pandemi yang terjadi saat ini juga memaksa masyarakat memiliki kegiatan dan 
hobi yang bisa dilakukan di rumah. Kegiatan berkebun dan menanam merupakan hobi 
baru yang ada dan diminati oleh masyarakat terkini. Salah satu produk yang banyak 
diminati selama pandemi yaitu tanaman hias. Berdasarkan pernyataan dari Balai 
Penelitian Tanaman Hias, Rachmawati (2020), pembatasan aktivitas di luar rumah 
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menyebabkan masyarakat mengeksplorasi hobi baru yaitu merawat tanaman hias 
untuk mengisi waktu luang. Hal ini menyebabkan penjual tanaman hias melalui e-
commerce juga merambat naik. Namun, selain keuntungan yang terdapat pada e-
commerce, berbelanja melalui e-commerce juga memiliki banyak risiko yang dapat terjadi 
seperti masalah keamanan data pribadi, fitur yang sulit digunakan, dan produk yang 
dipesan tidak sesuai dengan harapan. Pada saat distribusi,  tanaman  hias melalui e-
commerce memerlukan perlakuan  khusus  dalam  pengemasan  dan  pengiriman untuk   
menghindari tanaman  yang  rusak  dalam  perjalanan  ataupun  mati (Anwar et al., 
2020). Hal ini seringkali membuat konsumen ragu untuk melakukan pembelian melalui 
e-commerce (Prabowo et al., 2014). Fenomena ini menunjukkan bahwa tingginya risiko 
dapat berpengaruh terhadap penggunaan e-commerce dalam transaksi online. Untuk 
mengatasi persoalan ini, pelaku usaha online harus berusaha dalam meningkatkan 
minat beli masyarakat melalui e-commerce. Penelitian ini menjadi penting untuk 
dilakukan karena dalam mengetahui minat beli masyarakat melalui e-commerce perlu 
dilihat dari penerimaan teknologi yang digunakan, kepercayaan konsumen, dan 
persepsi terhadap risiko dalam pembelian tanaman hias secara online.  
Beberapa penelitian terdahulu mengenai minat beli telah dilakukan dengan 
berbagai teori. Penelitian yang dilakukan Naratama & Nurcaya (2016) untuk 
mengetahui minat beli mengadaptasi Theory of Reasoned Action (TRA). Selain itu, 
penelitian Raman (2020) menggunakan Theory of Planned Behavior untuk mengetahui 
minat belanja online. Penelitian ini akan melihat minat beli berdasarkan pendekatan 
teknologi yang digunakan, sehingga penelitian ini akan menggunakan Technology 
Acceptance Model (TAM) dimana teori tersebut melihat dari sisi persepsi kegunaan dan 
persepsi kemudahan dalam penggunaan teknologi. Menurut Rosdiana & Haris (2018), 
selain variabel yang ada pada TAM, faktor lain dapat ditambahkan. Variabel lain yang 
dapat mempengaruhi minat beli online yaitu kepercayaan. Steyn & Mawela (2016) 
menyatakan bahwa kepercayaan membentuk dasar dari e-commerce  dan bertindak 
sebagai penentu penting menuju keberhasilan pelaku bisnis online (Fang et al., 2014). 
Banyaknya risiko dalam kegiatan belanja online juga mendorong ditambahkannya 
variabel persepsi risiko untuk mengetahui minat beli online. 
Berbeda dengan penelitian sebelumnya, penelitian ini menjadi menarik untuk 
dilakukan karena menambahkan variabel kepercayaan dan persepsi risiko untuk 
mengetahui minat beli online. Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya mengenai 
minat beli masih membahas minat beli online secara umum, sehingga penelitian ini 
dibuat berbeda dengan penelitian sebelumnya yaitu membahas mengenai minat beli 
terhadap produk tanaman hias. Selain itu, didukung dengan kondisi pandemi saat ini 
yang semakin meningkat di Indonesia maka penelitian minat beli dilakukan pada saat 
pandemi COVID-19. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dan pertimbangan 
serta referensi pembaca untuk mengetahui minat masyarakat dalam melakukan 
pembelian tanaman hias melalui e-commerce. 
2. Metode Penelitian 
Lokasi penelitian ini dilakukan di Jawa Barat dengan pertimbangan bahwa 
provinsi tersebut merupakan salah satu sentra tanaman hias di Indonesia.  Penelitian 
dilakukan secara daring selama satu bulan pada April sampai dengan Mei 2021 untuk 
mengumpulkan data primer yang didapat dari penyebaran kuesioner. Teknik 
pengumpulan data penelitian dilakukan langsung kepada responden secara online 
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dengan menggunakan angket. Pengumpulan data menggunakan angket dilakukan 
dengan cara mengajukan pertanyaan tertulis untuk dijawab responden. Instrumen 
pengumpulan data yang digunakan berbentuk kuesioner. Pada penelitian ini, jenis 
kuesioner yang digunakan bersifat kuesioner tertutup (closed question) yang merupakan 
bentuk kuesioner dengan menyajikan alternatif jawaban yang diberikan oleh peneliti. 
Kuesioner pada penelitian ini dibagi menjadi dua bagian yaitu, bagian pertama 
berkaitan dengan karakteristik responden dan diikuti dengan bagian kedua mengenai 
persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan, kepercayaan konsumen, 
persepsi risiko, dan minat beli tanaman hias melalui e-commerce pada masa pandemi 
COVID-19. Kuesioner dibagikan secara online kepada 100 responden dengan kriteria 
yang telah ditentukan dan kuesioner dibuat melalui Google Form. 
 Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini, yaitu: 
a. Analisis Statistik Deskriptif 
Teknik analisis statistik deskriptif digunakan untuk menganalisis data dengan 
menggambarkan data yang sudah dikumpulkan, tanpa membuat kesimpulan yang 
berlaku untuk umum. Pada penelitian ini, analisis statistik deskriptif digunakan untuk 
mendeskripsikan karakteristik responden seperti usia, jenis kelamin, domisili, jenis 
pekerjaan, pendapatan perbulan, dan frekuensi penggunaan e-commerce, jenis e-
commerce yang paling sering digunakan, dan metode pembayaran yang paling sering 
digunakan. Selain itu, analisis statistik deskriptif juga digunakan untuk menganalisis 
indeks jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang diberikan kepada responden melalui 
nilai min, max, mean, dan standar deviasi. 
 
b. Analisis Statistik Inferensial 
Teknik analisis data secara statistik inferensial pada penelitian ini menggunakan 
Structural Equation Model – Partial Least Square (SEM-PLS) untuk menganalisis 
hubungan antar konstruk dan hubungan antara konstruk dan indikatornya. Variabel 
laten eksogen pada penelitian ini adalah persepsi kegunaan (PU), persepsi kemudahan 
penggunaan (EU), kepercayaan (KP), dan persepsi risiko (PR). Variabel laten endogen 
pada penelitian ini adalah minat beli (MB).  
 
Gambar 1. Diagram Jalur 
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3. Hasil dan Pembahasan 
 
a. Minat Beli Tanaman Hias Melalui E-Commerce Selama Pandemi COVID-19 
Analisis terkait minat beli responden ditujukan untuk mengetahui minat 
responden untuk membeli tanaman hias melalui e-commerce. Menurut Lin & Yuh (2010), 
minat beli mengacu pada kemungkinan bagi konsumen untuk bersedia 
mempertimbangan untuk membeli suatu produk atau jasa. Pada penelitian ini, minat 
beli ditujukan untuk mengetahui kemungkinan responden untuk bersedia 
mempertimbangan untuk membeli tanaman hias melalui e-commerce.  Minat beli pada 
penelitian ini dilihat berdasarkan empat indikator yaitu minat transaksional, minat 
preferensial, minat eksploratif, dan minat referensial. Berdasarkan rata-rata dari 
keempat indikator minat beli pada Tabel 12, didapati bahwa minat beli tanaman hias 
melalui e-commerce selama pandemi COVID-19 termasuk ke dalam kategori tinggi. Hal 
ini dapat diartikan bahwa mayoritas responden memiliki minat yang tinggi untuk 
melakukan pembelian melalui e-commerce pada saat pandemi COVID-19. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 100 responden, mayoritas 
responden memiliki minat tertinggi pada minat eksploratif yaitu keinginan untuk 
mencari informasi mengenai pembelian tanaman hias melalui e-commerce selama 
pandemi COVID-19. Minat terendah pada penelitian ini berada pada minat preferensial 
yang berarti menjadikan pembelian tanaman hias melalui e-commerce menjadi pilihan 
utama. Menurut pernyataan Utami & Firdaus (2018), pemanfaatan e-commerce pada 
produk agribisnis merupakan hal yang tidak mudah mengingat karakteristik produk 
pertanian berbeda dengan produk industri lain seperti daya tahan produk yang 
terbatas. Hal ini dapat menjadi penyebab responden memiliki minat terendah dalam 
menjadikan pembelian tanaman hias melalui e-commerce sebagai pilihan utama. 
b. Pengaruh Technology Acceptance Model (TAM), Kepercayaan, dan Persepsi Risiko 
Terhadap Minat Beli Tanaman Hias Melalui E-Commerce 
Evaluasi SEM-PLS 
1) Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 
- Uji Validitas 
Uji validitas terdiri dari validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas 
konvergen untuk penelitian ini dilihat melalui loading factor yang bernilai > 6 dan nilai 
Average Variance Extrancted (AVE) > 0,5. Berikut merupakan hasil untuk menganalisis 
validitas konvergen. 
Berdasarkan Tabel 1 diketahui bahwa seluruh indikator telah memenuhi 
persyaratan loading factor yang bernilai > 0,6. Hasil data tersebut juga menunjukkan 
bahwa seluruh variabel mempunyai nilai AVE > 0,5. Dari hasil tersebut, dapat 
diartikan bahwa seluruh variabel telah memenuhi syarat dari uji validitas, tidak ada 
indikator yang perlu dieleminasi, dan keseluruhan model dapat diterima. 
 
  





Variabel Indikator Loading Factor AVE 
PU X1.1 0,824 
0,657 
 X1.2 0,754 
 X1.3 0,846 
 X1.4 0,815 
EU X2.1 0,848 
0,676 
 X2.2 0,847 
 X2.3 0,846 
 X2.4 0,853 
 X2.5 0,708 
KP X3.1 0,851 
0,735  X3.2 0,862 
 X3.3 0,859 
PR X4.1 0,738 
0,707  X4.2 0,883 
 X4.3 0,893 
MB Y1.1 0,756 0,608 
 Y1.2 0,819  
 Y1.3 0,712 
 Y1.4 0,826 
 
Tahap selanjutnya yaitu validitas diskriminan. Pada tahap ini, analisis dikatakan 
memenuhi apabila nilai akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi variabel laten 




 PU EU KP PR MB 
PU (0,811) 0,544 0,506 0,316 0,579 
EU 0,544 (0,822) 0,363 0,297 0,417 
KP 0,506 0,363 (0,858) 0,608 0,310 
PR 0,316 0,297 0,608 (0,841) 0,118 
MB 0,579 0,417 0,310 0,118 (0,780) 
 
Berdasarkan hasil validitas diskriminan, telah didapati bahwa seluruh variabel 
memiliki nilai akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi variabel laten lainnya. Dari 
hasil tersebut dapat diartikan bahwa seluruh variabel dalam penelitian dinyatakan 
valid. 
 
- Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dapat dilihat melalui nilai Composite Reliability dan nilai Cronbach’s 
Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Composite Reliability > 0,7 
dan memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,5. 
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Persepsi Kegunaan 0,884 0,825 
Persepsi Kemudahan Penggunaan 0,912 0,879 
Kepercayaan 0,893 0,820 
Persepsi Risiko 0,878 0,789 
Minat Beli 0,861 0,784 
 
Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui bahwa seluruh variabel pada 
penelitian ini memiliki nilai Composite Reliability > 0,7 dan nilai Cronbach’s Alpha > 0,5. 
Hasil tersebut dapat diartikan bahwa seluruh variabel pada penelitian ini telah 
dinyatakan reliabel. 
2) Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
 
- Evaluasi Goodness of Fit 
Berdasarkan Tabel 4 evaluasi Goodness of Fit, diketahui bahwa nilai dari APC, 
ARS, dan AARS sudah terpenuhi karena nilai p value yang dimiliki sudah memenuhi 
syarat p < 0,005. Nilai AVIF dan AFVIF secara berturut-turut bernilai 1.496 dan 1.740 
yang dapat diartikan bahwa tidak terjadi multikoleniaritas dalam model. Nilai 
Tenenhaus GoF pada penelitian ini yaitu 0,577, yang memandakan bahwa kekuatan 
prediksi model tergolong besar. Nilai SPR, RSCR, dan SSR pada penelitian ini bernilai 
1, hal ini berarti nilai tersebut diterima. Nilai NBCDR pada penelitian ini yaitu 0,875 
yang berarti tidak terindikasi kausalitas karena memenuhi persyaratan. Seluruh 
persyaratan berdasarkan evaluasi Goodness of Fit telah diterima dan menunjukkan 








Goodness of Fit (GoF) 
 
Pengukuran Kriteria Hasil Keterangan 
Average Path Coefficient 
(APC) 
P < 0,05 0,244 Terpenuhi 
Average R-Squared (ARS) P < 0,05 0,491 Terpenuhi 
Average Adjusted R-
Squared (AARS) 
P < 0,05 0,470 Terpenuhi 
Average Block Variance 
Inflation Factor (AVIF) 
Diterima jika ≤ 5; 
Ideal ≤ 3,3 
1,496 Ideal 
Average Full Collinearity 
VIF (AFVIF) 
Diterima jika ≤ 5; 
Ideal ≤ 3,3 
1,740 Ideal 
Tenenhaus GoF 
Kecil > 0,1; 
Sedang > 0,25; 
Besar > 0,36 
0,577 Besar 
Sympson’s Paradox Ratio 
(SPR) 
Diterima jika ≥ 0,7; 




Diterima jika ≥ 0,9; 




Diterima jika ≥ 0,7 1,000 Terpenuhi 
Nonlinear Bivariate 
Causality Direction Ratio 
Diterima jika ≥ 0,7 0,875 Terpenuhi 
 
- R-Squared (R2) dan Q-Squared (Q2) 
Berdasarkan Tabel 5, variabel laten eksogen yaitu persepsi kegunaan (PU), 
persepsi kemudahan penggunaan (EU), kepercayaan (KP), dan persepsi risiko (PR) 
secara simultan dapat menjelaskan variabel endogen minat beli (MB) sebesar 49,1 
persen dan sebesar 50,9 persen dijelaskan oleh variabel lainnya di luar model 
penelitian. Menurut pendapat Ghozali (2018), nilai R-Squared 0,7; 0,45; dan 0,26 dapat 
disimpulkan bahwa model kuat, sedang, dan lemah. Semakin besar nilai R-Squared, 
predikator model semakin baik dalam menjelaskan varian. Berdasarkan penjelasan 
tersebut maka R-Squared pada penelitian ini termasuk dalam kategori sedang atau tidak 
kuat dan tidak lemah. 
Nilai Q-Squared pada penelitian ini bernilai 0,439. Hal ini dapat diartikan bahwa 
variabel laten eksogen pada penelitian ini mampu memprediksi variabel laten endogen 
dan memiliki relevansi yang baik. Kategori kekuatan dari Q-Squared dibagi menjadi tiga 
yaitu, ≥0,02 (lemah), ≥0,15 (moderate), ≥0,35 (kuat) sehingga dapat disimpulkan bahwa 
nilai Q-Squared pada penelitian ini tergolong kuat. 
Tabel 5 
R-Squared dan Q-Squared 
Var.  Laten Endogen R2 Q2 
Minat Beli 0,491 0,439 
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- Effect Size (f2) 
Berdasarkan Tabel 6, didapatkan nilai effect size terbesar terdapat pada 
variabel persepsi kegunaan terhadap minat beli dan termasuk ke dalam kategori besar. 
Hal ini dapat dikatakan bahwa variabel persepsi kegunaan memiliki pengaruh atau 
efek terbesar terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce.  
Tabel 6  
Effect Size (f2) 
Variabel Minat Beli (Y) 
Persepsi Kegunaan 0,355 
Persepsi Kemudahan Penggunaan 0,095 
Kepercayaan 0,021 
Persepsi Risiko 0,021 
 
Variabel kepercayaan dan persepsi risiko terhadap minat beli memiliki nilai effect 
size terkecil yang bernilai sama yaitu sebesar 0,021. Nilai effect size pada variabel 
kepercayaan dan persepsi risiko dapat dikategorikan ke dalam kategori lemah. Hal ini 
dapat diartikan bahwa variabel kepercayaan dan persepsi risiko memiliki pengaruh 
atau efek lemah terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce. 
- Hipotesis Hasil 
Hipotesis dapat dilihat berdasarkan nilai p-value dan koefisien jalur tiap variabel. 
Nilai koefisien jalur dan p-value pada penelitian ini akan disajikan pada tabel 7. 
Tabel 7 
Hipotesis Hasil 
Korelasi Jalur Koefisien Jalur p-value Keterangan 
Persepsi Kegunaan – 
Minat Beli 
0,553 < 0,001 Terima H1 
Persepsi Kemudahan 
Penggunaan – Minat Beli 
0,208 0,015 Terima H1 
Kepercayaan – Minat Beli 0,063 0,261 Tolak H1 
Persepsi Risiko – Minat 
Beli 
0,152 0,058 Terima H1 
Berdasarkan hasil hipotesis pada Tabel 7, koefisien jalur yang bernilai positif 
menunjukkan bahwa seluruh hipotesis memiliki pengaruh positif. Hipotesis yang 
diterima berarti memiliki pengaruh signifikan pada korelasi jalurnya. Variabel persepsi 
kegunaan, kemudahan penggunaan, kepercayaan, dan risiko secara simultan 
berpengaruh terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce selama pandemi 
COVID-19. 
 
- Pengaruh Model Penerimaan Teknologi Terhadap Minat Beli Tanaman Hias Melalui 
E-Commerce 
Model penerimaan teknologi atau technology acceptance model terdiri dari dua 
variabel utama yaitu persepsi kegunaan dan persepsi kemudahan penggunaan. 
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Persepsi kegunaan merupakan tingkatan dimana seseorang percaya bahwa 
penggunaan suatu teknologi dapat meningkatkan kinerja pekerjaan (Hussain et al., 
2016). Pada penelitian ini, persepsi kegunaan diartikan sebagai kepercayaan bahwa 
menggunakan e-commerce untuk pembelian tanaman hias dapat meningkatkan kinerja. 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa persepsi kegunaan memiliki nilai path 
coeficient sebesar 0,553 dengan p-value <0,01. Nilai dari hasil uji hipotesis ini 
menunjukkan bahwa variabel persepsi kegunaan memiliki pengaruh positif dan sangat 
signifikan terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Faradila & Soesanto (2016) 
yang menyatakan bahwa persepsi kegunaan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli. Hal ini berarti semakin tinggi manfaat yang dirasakan seseorang 
dalam menggunakan suatu teknologi, maka semakin tinggi minat beli seseorang.  
Persepsi kegunaan pada penelitian ini dilihat dari beberapa hal yaitu 
mempercepat pekerjaan, meningkatkan efektivitas, hal yang efisien, dan 
mempermudah pembelian Berdasarkan hasil analisis yang didapat dari penelitian 
terhadap 100 responden, rata-rata jawaban responden tertinggi berada pada indikator 
mempermudah pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa 
bahwa penggunaan e-commerce dapat mempermudah pembelian tanaman hias.  Hal ini 
juga didukung oleh pernyataan Kasmi & Candra (2017) yang menyatakan bahwa 
penggunaan e-commerce dapat mempermudah pengguna dalam melakukan pembelian 
barang/jasa.  
Persepsi kemudahan penggunaan adalah sejauh mana individu merasakan 
mudahnya menggunakan suatu teknologi (Ma et al., 2017). Pada penelitian ini persepsi 
kemudahan penggunaan digunakan untuk melihat sejauh mana responden merasakan 
mudahnya menggunakan e-commerce dalam pembelian tanaman hias. Berdasarkan hasil 
uji hipotesis, didapatkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan memiliki path 
coefficient senilai 0,208 dengan p-value 0,015. Nilai dari hasil uji hipotesis ini 
menunjukkan bahwa variabel persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Ahn et al., (2014) dan Fard & 
Marvi (2020) yang menyatakan bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa semakin mudah 
penggunaan suatu teknologi maka semakin tinggi minat beli seseorang. 
Persepsi kemudahan penggunaan dalam penelitian ini dilihat dari mudah 
dipelajari, mudah dipahami, fleksibel saat digunakan, mudah dilakukan, dan mudah 
untuk menjadi terampil. Berdasarkan hasil analisis yang didapat dari penelitian 
terhadap 100 responden, rata-rata jawaban responden tertinggi berada pada indikaktor 
mudah dipahami. Hal ini berarti responden merasa bahwa penggunaan e-commerce 
dalam pembelian tanaman hias merupakan hal yang mudah dipahami. Menurut Ahn et 
al., (2014), ketika pengguna merasa bahwa suatu teknologi mudah untuk digunakan, 
mereka lebih cenderung merasakan kegunaan teknologi tersebut. Pengguna yang 
merasakan kemudahan penggunaan dan merasakan kegunaan teknologi lebih mungkin 
untuk bertindak membeli suatu produk menggunakan teknologi tersebut. 
- Pengaruh Kepercayaan Terhadap Minat Beli Tanaman Hias Melalui E-Commerce 
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Menurut Aljazzaf et al., (2010), kepercayaan merupakan kesediaan suatu pihak 
untuk mengandalkan pihak lain berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan 
melakukan tindakan tertentu yang penting bagi pihak yang mempercayai, meskipun 
tidak dapat memantau atau mengendalikan pihak lain tersebut. Pada penelitian ini, 
kepercayaan merupakan keyakinan dan harapan pembeli bahwa penjual akan 
melakukan tindakan sesuai yang diharapkan saat melakukan pembelian tanaman hias 
melalui e-commerce. Berdasarkan hasil uji hipotesis yang didapat, variabel kepercayaan 
memiliki nilai path coefficient 0,063 dan nilai p-value 0,261. Nilai tersebut menunjukkan 
bahwa variabel kepercayaan terhadap minat beli berpengaruh positif namun hasil p-
value menunjukkan bahwa variabel kepercayaan tidak signifikan terhadap minat beli 
yang berarti meskipun responden setuju terhadap pernyataan pada indikator 
kepercayaan, variabel kepercayaan tidak memiliki pengaruh nyata terhadap variabel 
minat beli sehingga hipotesis ditolak. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi 
tingkat kepercayaan, tidak akan mempengaruhi minat beli. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian Raman (2019) dan Watanabe et al., (2020) yang menyatakan bahwa 
kepercayaan tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli. Hasil 
penelitian ini menjadi menarik karena bertentangan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Lin & Yuh (2010) dan Gunawan & Ayuningtiyas (2018) yang menyatakan bahwa 
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli seseorang.  
Variabel kepercayaan pada penelitian ini dilihat dari tiga indikator yaitu 
ability/kemampuan penjual dalam memberikan kenyamanan dan keamanan, 
benevolence/kemurahan hati penjual dalam memberikan respon, dan integrity/integritas 
penjual dalam memberikan keakuratan informasi. Indikator kepercayaan yang 
digunakan pada penelitian ini mengarah kepada kepercayaan pada penjual. Mayoritas 
responden pada penelitian ini adalah mahasiswa, sehingga hal ini sesuai dengan 
pernyataan KPMG (2017) bahwa orang tua sangat memperhatikan keamanan data dan 
kenyamanan yang diberikan penjual (ability) dibandingkan dengan anak muda. Selain 
itu, mayoritas responden memilih Shopee dan Tokopedia sebagai e-commerce yang 
sering digunakan, dimana e-commerce tersebut tidak mengharuskan calon pembeli 
untuk berkomunikasi langsung dengan penjual sehingga kepercayaan terhadap penjual 
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Pada e-commerce Shopee dan 
Tokopedia, calon pembeli dapat langsung membeli dan membayar produk yang 
diinginkan tanpa perlu melakukan interaksi dengan penjual. Hal ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Gao & Bai (2014) yang menyatakan bahwa kepercayaan 
tidak berpengaruh signifikan dikarenakan kurangnya interaksi antara calon pembeli 
dan penjual. 
- Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Minat Beli Tanaman Hias Melalui E-Commerce 
Persepsi risiko merupakan persepsi konsumen tentang ketidakpastian dan 
konsekuensi yang merugikan dari terlibat dalam aktivitas pembelian. Persepsi risiko 
dalam penelitian ini merupakan persepsi konsumen terhadap konsekuensi yang 
mungkin terjadi dalam pembelian tanaman hias melalui e-commerce. Hasil dari uji 
hipotesis didapati hasil koefisien jalur dari variabel persepsi risiko senilai 0,152 dan p-
value senilai 0,058. Hal ini dapat diartikan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif 
dan weakly significant terhadap minat beli karena memiliki p-value < 0,01. Hasil ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Marchelina & Pratiwi (2018) dan Yovina 
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& Saputri (2016) yang menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif dan 
signifikan lemah terhadap minat beli. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi 
persepsi risiko maka semakin tinggi pula pertimbangan dalam minat beli produk. 
Menurut Utami & Firdaus (2018), konsumen memiliki pertimbangan risiko lebih 
banyak pada saat melakukan pembelian online dibanding pada saat pembelian secara 
konvensional. 
Variabel persepsi risiko pada penelitian ini dilihat melalui tiga indikator yaitu risiko 
keamanan, risiko produk, dan risiko pengiriman. Berdasarkan hasil analisis yang 
didapat dari penelitian terhadap 100 responden, rata-rata jawaban responden tertinggi 
berada pada indikator risiko produk. Tanaman hias yang proses pembeliannya melalui 
online membutuhkan perlakuan khusus dalam pengiriman agar produk dapat sampai 
dengan keadaan baik. Produk tanaman hias tidak boleh terlalu lama dalam proses 
pengiriman dan pengemasan juga harus dilakukan dengan benar. Kesalahan yang 
terjadi pada proses pengiriman maupun pengemasan dapat berdampak pada 
ketidaksesuaian produk yang sampai ke tangan konsumen (Widiyanto & Prasilowati, 
2015). 
4. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dan analisis penelitian mengenai model penerimaan teknologi 
dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce, 
maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Minat beli tanaman hias melalui e-commerce yang dimiliki responden termasuk ke 
dalam kategori tinggi. Minat tertinggi terdapat pada minat eksploratif, yang berarti 
responden berminat untuk mencari informasi terkait pembelian tanaman hias 
melalui e-commerce pada masa pandemi COVID-19. 
2. Secara simultan, variabel kegunaan, kemudahan penggunaan, dan kepercayaan 
dapat menjelaskan minat beli tanaman hias melalui e-commerce selama pandemi 
sebesar 49,1 persen. Model penerimaan teknologi terhadap minat beli tanaman hias 
melalui e-commerce memiliki pengaruh positif dan signifikan. Pengguna yang 
merasakan kemudahan penggunaan dan merasakan kegunaan teknologi lebih 
mungkin untuk bertindak membeli suatu produk menggunakan teknologi tersebut. 
Persepsi kegunaan memiliki pengaruh terbesar terhadap minat beli dibandingkan 
dengan variabel eksogen lainnya. Variabel kepercayaan memiliki pengaruh yang 
positif namun tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli tanaman 
hias melalui e-commerce. Semakin tinggi tingkat kepercayaan, tidak berpengaruh 
nyata terhadap minat beli tanaman hias melalui e-commerce. Variabel persepsi risiko 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli tanaman hias melalui 
e-commerce. Semakin tinggi persepsi risiko yang dirasakan, maka semakin tinggi 
pertimbangan dalam memiliki minat beli tanaman hias melalui e-commerce. 
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